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OZET

Y KUSAGININ PROTOTIiPiK MARKALARA KARSI MARKA
GUVENI VE MARKA FARKINDALIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Elif KARAGOZ USTUN
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damisman: Yard. Do¢. Dr. Yagmur (")zyer Aksoy

Ekim, 2016 - 53 sayfa

Bu calismanin amaci prototipik marka olarak belirlenen akilli cep
telefonu markasina iliskin Y kusagi kullanicilarinin marka giiveni ve marka

farkindaliliklar1 arasindaki iliskiyi belirlemek tizerine temellendirilmistir.

Calismanin ilk bolimiinde Y kusagi ve prototipik markalar ikinci
boliimiinde marka giiveni ve marka farkindaligi kavramlar1 ele alinmistir. Tiim
bu kavramlar ile ilgili literatiir ¢alismas1 gergeklestirilmis ve arastirmaya konu
olacak temel 6zellikleri belirten basliklar belirlenerek, arastirmanin amaclarina

yon verecek teorik icerik olusturulmustur.

Calismanin {giincii bolimiinde ise, Y Kusagmin Apple markali cep

telefonuna kars1 marka giiveni ve marka farkindalig1 arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Y Kusagi, Prototipik Marka, Marka Giiveni, Marka

Farkindalig:.



ABSTRACT

A RESEORCH OF BRAND TRUST AND BRAND AWERENESS
AGAINST OF PROTYPE BRAND OF Y GENERATION

Elif KARAGOZ USTUN
Thesis Master Programme of Business Administration
Supervisor: Assist. Yrd. Doc. Dr. Yagmur Ozyer AKsoy

October, 2016 - 53 pages

The aim of this study for the Y-generation intelligent mobile phone brand
designated as prototypical trust of users and is based on determining the

relationship between brand awareness.

In the first part of the study explains, Y-Generation and prototype brands,
In the second part of the study explains brand trust and brand awareness
concepts. All these concepts are carried out with the relevant literature and
identified the main features of the title that will be the subject of research,

theoretical content was created to give direction to the purpose of the research.

In the third part of the study, Apple brand trust and brand awareness of

the Y-Generation was investigated.

Key Words: Y Generation, Prototype Brand, Brand Trust, Brand Awareness
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GIRIS

Isletmeler markalarin1 olustururken bir ¢cok kavramdan
yararlanmaktadir. Rakiplerinden 6nde ve dncii olabilmesi, uzun
siire varligini stirdiirebilmesi i¢in marka farkindaligi olusturma ve
marka gilivenini saglamasi en Onemli ve iizerinde durulmasi

gereken kavramlardir.

Bu c¢alismanin temel amaci y kusagmin prototipik
markalara karst markaya duyduklar1 farkindalik ve giiven

iligkisinin aragtirilmasini amaglamaktadir.

Daha once yapilan arastirmalar, marka giiveni ve marka
farkindalig1 degiskenlerinin genel olarak hizli tiikketim iiriinlerine
iligkin markalar, saglik hizmetlerine iliskin markalar izerinde
uygulandigr goriilmektedir. Gerek bu iki kavramin birbirine
etkisinin daha 6nce bir arada incelenmemis olmasi, gerekse de
Tiirkge literatiirde prototipik markalarda gliven ve farkindalik ile
ilgili c¢alismalarin az olmasinin agisindan aragtirma Onem

tagimaktadir.

Arastirmada prototipik marka olarak belirlenen Apple
markasi1 i¢in literatiir taramasinda belirlenen marka giiveni ve
marka farkindalig1 sorular1 markaya uyarlanmistir. Bunun igin
marka giiveni anket sorular1 Lau ve Lee (1999)’den, marka
farkindalig1 sorulart ise; Aaker (1996), Homburg, Klarmann, vd.
(2010)°’dan uyarlanarak kullanilmistir. Bunlarin  yani sira

demografik bilgilerin elde edilmesi i¢in 4 adet soru yoneltilmistir.



1.BOLUM
Y KUSAGI VE PROTOTIiPiK MARKALAR
1.1.Kusak Tiirleri ve Ozellikleri

Giiniimilizde deginilen kusaklar li¢c kusaktan olugsmaktadir.

Bu kusaklara asagida kisaca deginecegiz.
1.1.1.Kusak Kavramm

Sosyolojik teoride kusak kavrami giiclii bir temele sahiptir
fakat is yasaminda fakat is degerlerinin bir¢ogunda tahmini
farkliliklar bulunmamaktadir ve gozlenen farkliliklar nesil ve yas
arasindaki ayrimda basarisiz olmaktadir. Bunlara ek olarak bir¢ok
litaratiirde kusak yerine jenerasyon kelimesi de kullanilmaktadir

(Pary; Urvin,2010).

Kusak kavrami i¢in Yirmi bes — otuz yillik ortalamalari
olan yas gruplarinin bireyler kiimesi olarak tanimlamalar
yapilmaktadir. Nesil, kusak ve jenerasyon kelimeleri ile toplum
bilim terimleri sozliiglinde ifade etmektedir. Tiirk Dil Kurumu
Felsefe Terimler sozliigiine gore kusak kavrami, asagi yukari ayni
yas gruplarinda olup ayni yillarda dogan, ayn1 ¢agin kosullarina
sahip bunun getirisi olarak da birbirine benzer sikintilart gormiis,
yagamis, aynt sorumluluklarla ayn1 ddevlerle ylikiimlii olmus
kisiler toplulugu olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir tarihi ve tarih
felsefesinde ise kusak kavrami yeni bir yasama duygusunda yeni
bir arayista birlesen, eskiden belirgin ¢izgilerle ayrilan bireyler

toplulugu olarak ifade edilmektedir (www.tdkterim.gov.tr ).

Bu tanimlamalart inceledigimizde “kusak” veya
“jenerasyon” kavrami i¢in, ayni donemlerde yasayip ortak
ozelliklere sahip olan kisilerin olusturdugu gruplar olarak

tanimlama yapabiliriz.


http://www.tdkterim.gov.tr/

Tablo:1.1.Farkh Kaynaklarda Yer Alan Kusak Simiflandirmalar:

Kaynak Siniflandirma
Howe & | Sessiz Kugak Patlama Kusag1 13. Kusak Milenyum -
Strauss (1925-1943) (1943-1960) (1961-1981) Kusagi
(2000) (1982-2000)
Lancaster & | Gelenekgiler Bebek Patlamasi X Kusagi Milenyum -
Stillman) (1900-1945) (1946-1964) (1965-1980) Kusagi
(2002) Patlama
Kopyasi
Y Kusagi
Gelecek Kusak
(1981-1999)
Martin & Tulg&assiz Kusak Bebek Patlamast X Kusag: Milenyumlar -
(2002) (1925-1942) (1946-1960) (1965-1977) (1978-2000)
Oblinger & Yetiskinler Bebek Patlamasi X Kusagt Y Kusag, Milenyum
Oblinger (<1946) (1947-1964) (1965-1980) Net Kusagi Sonrast
(2005) Milenyumlar (1995-Simdi
(1981-1995)
Tapscott : Bebek Patlamast X Kusag: Dijital Kusak -
(1998) (1946-1964) (1965-1975) (1976-2000)
Zemke vd. Eski Askerler Bebek Patlamasi X Kusagt Gelecektekiler -
(2000) (1922-1943) (1943-1960) (1960-1980) (1980-1999)

Kaynak: S.Is¢cimen, 2012.

1.1.2.Sessiz Kusak (Gelenekselciler) — 1925 - 1945

Bu kusak bazi

kaynaklarda Gelenekselciler,

kaynaklar da sessiz kusak olarak adlandirilmaktadir.

bazi

Sessiz kusak genellikle 1925 ve 1945 yillar1 arasinda

dogan donemi ifade etmektedir. Bu donemde yasanan onemli

olaylardan kaynaklanan baskilardan dolay1 gelenekselciler emin

olmadiklar1 durumlara karsi tedbirli davranmaktadirlar. Bunun

getirisi olarak da sessiz kusak risk alma konusunda goniilsiiz

davranmaktadirlar (Lehto,2006).




Bu kusaga ayn1 zamanda ayni zamanda savas kusagi da
denilmektedir. Donemin 6nemli olaylarini inceleyecek olursak
bunlardan en Onemlileri II. Diinya Savasi ve 1929 yilindaki

ckonomik kriz olarak goriilmektedir (www.dunya.com).

II. Diinya Savaginin ¢iktig1 yillarda bu kusakta dogan
kisiler savasa katilmayacak kadar yasi kiiclik insanlardan
olusuyordu fakat bu insanlar aym1 zamanda savasin acisini,
sorunlarini en fazla ¢ekmis kisilerdir (Levickaite, 2010). Tiirkiye
de ikinci diinya savasi sirasinda ve ekonomik buhran doneminde
dogan nesil, bugiin baktigimiz zaman genellikle dedelerimiz,
babaannelerimizi olusturmaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin de
ilk yillarim1 goérmiis kusaktir. Uzmanlar tarafindan da “uyumlu”

sifat1 ile de tanimlanmaktadirlar (www.dijitalajanslar.com).

Gilinlimiiz i§ yasaminda ¢ogu emekli olsa da sayilar1 az da
olsa bir kismi bulunmaktadirlar ve aslinda bugiin ki is yasaminin
temellerini atan kusaktir ve essiz bilgi kaynagi olmalari, pratik
zekaya sahip olmalari onlarin isletmeler icin kritik noktalarda ki

kisiler haline getirmektedir (Zemke v.d., 2013).

1.1.3.Bebek Patlamas1 Kusag (1946 — 1964)

Bu kusak 1946 — 1964 yillar1 arasinda II. Diinya Savasi
sonrasinda niifus patlamasi yillarinda dogan kisiler bu kusagi
ifade etmektedirler. Bu donemde ekonomik refah yavas yavas
yiikselmekte ve bu donemde iilkelerin politik, siyasi ve ekonomik
yapilarinda biiyliik anlamda goriilebilen degisiklikler, bebek
patlamasi kusaginin diisiince yapilarini da etkilemistir. ERC 2011
Raporu’na gore bu jenerasyon, c¢aliskan, idealist, kararlarinda
uyumlu bir yapiya sahiptirler ve bu kusak atfedilen yetki
duygusu, iskoliklik olmalarinin yani sira bencillik gibi olumsuz
baz1 6zelliklere de sahip oldugu ifade edilmektedir. Uzun saatler
calismaya ve zahmetli isin dnemine inanan bu sak da dogan

kisiler uzun donemli istihdam anlayisi ile ¢calismaktadir, kendi


http://www.dunya.com/
http://www.dijitalajanslar.com/

kendilerini motive edebilen ve takdir edilmekten hoslanmayan
kisilige sahip olduklar1 sOylenmektedir. Maas Oncelikli
tercihleridir ve takim toplantilari, takim calismalarina 6nem

vermektedirler (Adigiizel, Batur, Eksili, 2014).

Bebek patlamasi kusagi karakteristik kiiltiirel gelisimin
bir parcast olmustur ve bu kusaktan bizlere kalan ana
diisiincelerden bazilar ise; ik ayrimina karst miicadele etmek,
kadin — erkek esitligi ve ¢evreye karsi duyarli olmaktir (Strouss;

Howe, 1991).
1.1.4.X Kusagi (1965 — 1979)

Bu kusak is yasaminda sadik, kanaat duygular yiiksek ve
ayni iste uzun yillar istthdam etmis olmalar1 ortak 6zelliklerini
olusturmaktadir. Daha iyi kariyer imkanlar1 ararlar ve teknolojik
devrime denk geldiklerinden zorunlu olarak teknoloji kullanmaya
baslamiglardir. Toplumsal sorunlara karsi duyarli, is
motivasyonlar1 yliksektir ve otoriteye saygilidirlar, kadinlarin is
giicline baslamasi, az ¢ocuk sahibi olmalari bu dénem icin de

oldugunu soyleyebiliriz (Keles, 20111).

Onceki kusaklar ile karsilastirildigi zaman is — yasam
dengesini koruyabilen, 6zerk ve kendine giivenen bir kusagi
olusturmaktadir (Zemke, 2000). Fazla yogun stresli islerden uzak
durmaya calisan X kusagi sadelestiren ve yasamak i¢in yaptigi
isten keyif alan bir kusaktir X kusaginda ki kisiler degisen diinya
kosullarina yetisebilmek icin yogun bir ¢aba harcarlar fakat bu
caba bu kusaktakiler lizerin de ¢aga ayak uyduramamak gibi bir
izlenim yarattigindan kendilerini diglanmis hissetmektedirler

(Dias, 2003).

Bu kusak niifus olarak az kisilerden olustugu i¢in ayni
zamanda “bebek diisiisii — baby biist” olarak da
adlandirilmaktadir (Isgimen, 2012).



Tiirkiye de genel olarak sessiz kusagin cocuklaridir X
kusagr ve daha caliskan, gercek¢i ve kanaatkar bir yapiya
sahiptirler. Tiirkiye de bu kusagin oldugu donemde petrol krizleri,
ekonomik sarsintilar ile gegmistir ve Tiirkiye de sag — sol olaylar1
artarken televizyonlar da bu donemde degerli bir iletisim araci

haline gelmistir (www.dijitalajanslar.com).

X kusagmin is hayatinda ki 6zelliklerine baktigimiz zaman

asagidaki sekilde birka¢ 6rnek verebiliriz;

e Nicelikten ¢ok nitelige 6nem verme,

e Is — yasam dengesi, esnek c¢alisma saatleri, gorev
paylasimi

e Teknik ve iletisim becerilerinin giiclii olmas1

e Birden fazla, coklu gorevler iistlenebilme

e (Cok iiretmek i¢in degil, kendilerine zaman kazanmak i¢in

calismalari

X kusagmin ozellikleri de “ bebek patlamasi” kusaginda
oldugu gibi Tiirkiye de farklilik gostermektedir. Buna ornek
verecek olursak Amerika da bosanma oranlart yiliksek olmasi
veya aile bireylerinin ¢alistigindan dolay1 ¢ocugun evde yalniz
biiylimesi, bilgisayar oyunlari ile zaman geg¢irmesinden dolayi
bireyselligine diiskiin bireyler ortaya ¢ikmistir. Fakat Tiirkiye de
aile yapist bunun tam tersi birbirine bagl ve bireysellikten uzak

bir yapidadir (is¢imen, 2012).
1.1.5.Y Kusag:

Bu kusak 1980 — 2000 yillar1 arasinda dogan her seyi
sorgulayan, arastiran ve elestiren tavirlarindan dolayi, ingilizce
“why” (neden) anlamina gelen sestesi olan “Y” harfi ile
adlandiran kusaktir. Bu kusagin ozelliklerini ileriki sayfalarda

detayli olarak inceleyecegiz.


http://www.dijitalajanslar.com/

1.1.6.Z Kusagi (2000 ve Sonrasi Doganlar)

Internet kusagi olarak da adlandirilan bu kusak 2000 ve
sonras1 doganlar1 kapsamaktadir. Z kusagi tam bir teknoloji ¢agi
cocuklart oldugu soylenilebilirler. Teknolojik olanaklarla iletisim
ve ulasim kolayliklar1 hep bir aradadirlar ¢iinkii bu kusak
birbirlerine uzak olsalar bile ellerinin altinda ki ufak cihazlari ile
her an baglant1 kurabilirler bu tarihte insanlarin el, goz, kulak v.b.
motor beceri sekronizasyonu en yiiksek nesil olarak da
adlandirilmaktadir (Mengi, 2009).

Z kusaginin en biylikleri 16 yasinda oldugundan dolay1
heniiz i diinyasina girmedikleri icin, is hayatinda nasil bir
davranis sergileyecekleri bilinmemektedir. Litaratiir de fazla bir
yer kaplamayan bu kusak icin teknolojiye en yatkin, en acik ve
aragtan ziyade yasaminin bir parcasi olarak gdren algilarinin

bulundugunu sdyleyebiliriz (Is¢imen, 2011).
1.2.Y Kusag1 ve Y Kusaginin Temel Ozellikleri(1980 -2000)

Y Kusagi 1980 ve 2000 yillar1 arasinda dogan kisilerin
olusturdugu topluluktur. Bu kusaga ayn1 zamanda *“ milenyum
kusagi, gelecek kusak, www kusagi, dijital kusak™ gibi isimlerde
verilebilmektedir ( Tolbize, 2008).

Farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan arastirmalara
bakacak olursak Y kusagi genellikle kendine giivenen, bagimsiz
Ozgir ruhlu, isbirlik¢i her seyi basabilecegine inan, riski goze
alabilen, yiiksek beklentili ve yiiksek performansli kisilerden
olugmaktadir (Puybaraund, 2010).

Y Kusagi nerede, ne zaman ve nasil c¢alisacaklari
konusunda bagimsiz olmak isterler. Omiir boyu aym iste
calismak, gelecek i¢in bugiinden fedakarlik yapmak modasi

geemis bir kavramdir.



Onlar i¢in bilgi ve becerilerini taze tutmak, yasam da
calistig1 is beklentilerini karsilamiyorsa yeni is olanaklari arar ve

bunu bencillik olarak degil de gercekeilik olarak goriirler.

Y Kusagint X kusagindan ayiran en onemli 6zellik,
onlarin teknolojiyle ve tiiketimle goniilli bir iliski icinde
olmalaridir. Ozellikle internet kullaniminda uzmanlasmalari
sayelerinde, ¢oklu kimlikleri olusmustur. Y Kusagi, girisimci,
sabirsiz, bireyci, sonuca odaklanan, egosu ve 0zgiiveni yiiksek,
her seyi hemen isteyen, hemen tiikketen ve bir bedel ddemek
istemeyen, biirokrasiden ve ciddiyetten hi¢ hoslanmayan, hiz
tutkunu bir jenerasyondur. Internetin sanal diinyas1 gercek diinya
algisinin yerine gecerek, insanlarin kendilerini ve iligkilerini bu
sanal diinyanin sundugu semboller iizerinden kurmalarina yol
actig1 icin, liretime dayali diinya algisinda bir kirilma yaratarak,
tiikketim diinyasinin kapisini aralayan ilk kusak olma tinvanim

tasimaktadirlar (Altundag, 2012).

Tiirkiye istatistik kurumu’nun (TUIK) verilerine gére
Tiirkiye niifusunun 39,451 Y Kusaginda bulunmaktadir. Toplam
Tiirkiye niifusunun ylizde 25,6’sin1 0-14 yas grubu; yiizde
67,2’sini ise 15-64 yas grubunda bulunan niifus olusturmaktadir.
Ayni zamanda niifusun yiizde 7,2’si ise 65 ve daha st yas
grubunda bulunur. Fakat 65 yas tistii grup 2050 yilinda niifusun
yaklasik yiizde 17,51 olusturmasi beklenmektedir. Genel olarak
sOoyleyecek olursak Y kusaginin yonetim algist 5 baghkta
toparlayabilir. Bunlar “Gorev tanimi1 ve calisma kosullarinda
esnek bir organizasyon, Denetim mekanizmalarina siklikla
basvurmayan bir yonetim modeli, Lider eksenli ve yonlendirici
bir yonetim anlayisi, Bireylerarasi farkliliklara deger veren bir
performans sistemi, Yenilik¢iligi tesvik ve takdir eden bir
yonetim felsefesi” olarak olusturmaktadir (Akdemir ve Konakay,
2014).



Genel olarak toparladigimiz zaman y kusagr i¢in
yenilikleri teknolojiyi yakindan takip eden, kendine 6z giivene
yiiksek olan, gelecege degil bugiline odakli, sabirsiz, 6zgiirliikeii,
esnek calisma kosullarin1 seven 1980 — 2000 yillar1 arasinda

dogan bireylerin olusturdugu kusaktir.

1.3.Prototipik Markalar

1977 ve 1994 yillan1 arasinda dogmus kisiler olan Y
kusag1 genel olarak gelismis iilkelerdeki niifusun en biiyiik
demografik segmentini olusturan gruplardir (Bartlett, 2004;
Sullivan and Heitmeyer, 2008). ABD’de niifusun %25’ini,
Avustralya’da %27’sini, Tiirkiye’de ise %25’ini olusturan Y
kusagi; davranigsal ozelliklerinin incelenmesi ve markalar icin
strateji hazirlanmasi konusunda son derece kritik bir oneme

sahiptir.

Kusaklarin  davranis bicimlerini izleyerek strateji
gelistiren markalar icin yapilan birgok  siiflandirma
bulunmaktadir. Markalar  birbirine  benzerlik  ag¢isindan
degerlendirilmelerine gore; “prototipik markalar” ve “ben-de
markalar” olarak da siniflandirilmaktadir. Prototipik markalar, bir
iriin kategorisine iliskin yiiksek nitelikle, aile iirlin benzerlik
derecesi yliksek olan iiriinleri tanimlamada kullanilmaktadir
(Kalamas vd., 2006; Ward, 1994). Bu nitelikler, bir {iriin
kategorisini temsil etmede daha asikar olma konusunda degerlidir
( Loken ve Ward, 1990). Miisteriler bu iirtinleri daha c¢ok
istediginde ve ihtiyag¢ duydugunda bu firlinlere sahip olan
markalar faaliyette bulunduklar1 pazarda lider marka durumuna
gecmektedirler (Veryzer ve Hutchinson, 1998). Bu nedenle lider
marka olarak da prototipik markalar, yiiksek seviyede kalite,
uygun paketleme, erisilebilirlik ve satig sonrasi hizmetlerde yanit

verme gibi bir¢ok garantiye sahiptir (Beneke vd., 2012).



Bu avantajlar prototipik markalara, takipgilerine giris
bariyerleri koyma ya da tiiketicilerin marka degistirme
maliyetlerinin  yiiksek olmasi1 gibi rekabet¢i bir alan

yaratmaktadirlar (Schmalensee, 1982).

Prototipik markalar, sosyal kimlik ve benlik siniflandirma
kuramindan kaynaklanmaktadir (Rosch 1978; Ullrich, Christ, and
Dick 2009). Bu kuramlar, bireyin herhangi bir gruba iiyeligini; bir
prototip grubu tanimlayan genel davranislarini, tutumlarini,
degerlerini, normlarini1 ve inanglarini igeren bir derecelendirme
olarak tanimlamaktadirlar (Kuylen 1996). Bir grubu olusturan
derece, daha ¢ok ya da daha az prototipik liyenin varligidir.
Pazarlama prototipi ise, genel olarak bir kategorinin ya da bir
kategori tutumuna dair degerin odak sunumu olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketiciler, tercihen prototipik markalara
karsi, baz1 nedenlerden dolay1 yanit vermeye daha egilimlidirler
(Loken and Ward 1990). Bu nedenlerden ilki, prototipik markalar
daha yiiksek derecede aile benzerligine sahiptirler (Kalamas et al.
2006). ikincisi, benzesen kategorik 6zellikler dha degerlidir ve
daha ¢ok tercih edilmektedir (Veryzer and Hutchinson 1998).
Prototipik markalar kategori {lriinlerinin bir g0stergesi
oldugundan beri, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilen ve
daha onemlisi pazar lideri konumundaki markalar olmuslardir.
Bu yiizden Apple “prototipik marka™ niteligini ilk olarak MP3
calar kategorisindeki basarisi ile almistir (Quintal ve Phau, 2013).
Bu calismada, diinyada yapilan bir¢ok arastirmada bankacilik,
FMCG iirlinlerine dair markalarin yanisira, Apple markasi
iizerinde uygulanmasi ve markanin Tirkiye’de de yaygin

bilinirligi dolayistyla uygulama markasi olarak secilmistir.

Prototipik markalarin karst siniflandirmasi ise “ben-de
markalar” {izerinedir. “Ben-de markalar” ise pazarda takipci
markalar olarak tanilanmaktadirlar. Prototipik markalarin rakibi

olan ben-de markalar, prototipik markalarin bir¢ok {irtin, tanitim,
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dagittm ya da fiyatlandirma stratejilerini takip ederek
faaliyetlerine devam etmektedirler (Quintal ve Phau, 2013).

Bununla birlikte, teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin
global pazardaki farkindaliklarinin olgunluk seviyesine gelmesi
stirecinde ben-de markalar, prototipik marka uygulamalarini hizla
hayata gecireceklerinden oOtiirii  “essiz” prototipik marka
uygulamalarin1 hizla hayata geg¢irip biiyiikk karlilik marjlar ile
piyasada yer edinebilmektedirler (Centaur Communications
Limited 2007a, 2007b).
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2.BOLUM
MARKA GUVENI VE MARKA FARKINDALIGI
2.1.Marka

Markanin tanimini ve alt basliklarin1 asagidaki basliklar

da genel olarak inceleyecegiz.
2.1.1.Markanin Tanim

Uriinlerimizi satisa sundugumuz zaman piyasadaki benzer
ve ayni uriinlerden ayirabilmek i¢in kullandigimiz amblem, isim

veya tasarim o iirliniin markasini olusturmaktadir (Kirdar, 2003).

Markanin tanimi Ali Piskiilliioglu’nun Tiirkge So6zliik

(13

taniminda; Bir ticaret malin1 tanitmaya, benzerliklerinden
ayirmaya yarayan o malin, simgesini olan resim ya da harften
olusan 6zel im” olarak tanimlamaktadir (Ak,2009). Kotler ve
Armstrong gore bir markay1 belirlerken o isimin {irline yarari,
iirlinlin kalitesini yansitmaya ve kolay sekilde akilda kalmasi,
hatirlanmas1 gerektigini ve diger dillerde de kolay telaffuz

edilmesi gerektigini belirtmektedir (Turgut,2014).
2.1.2.Marka Kimligi

Tiiketicit ve marka arasindaki bagr marka kimligi
olusturmaktadir. Mark kimligi kurumun bakis agis1 ile
olusturulan bir kavramdir; bu yiizden marka kimligi olustururken
planli bir siireg i¢erisinden gegirilmeli, durum analizleri yapilmali
ve ondan sonra uygulanmalidir (Aaker,2007). Marka kimligi
trlinlin, tanitilmasinin, reklaminin, renklerini, ambalajlarinin,
mesajinin yansitilmasidir. Bu mesaj tiiketici ile miisteri arasinda

iletisim kurmaktadir.
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Aaker’e gore “marka kimligi fonksiyonel, duygusal ve
kisisel yararlar1 kapsayan marka ile tiiketici arasinda baglilik

kurmaya yarayan bir kavramdir” (Y1ldirim,2010).

Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden igletme,
marka kimligini net bir sekilde belirlemesi gerekmektedir.
Isletmelerin miisterilere sunduklari biitiin hizmetlerin toplamini
ifade etmektedir. Marka kimliginin diger bir adi da marka
bagdaglastirma da markaya kars1 dolayli ya da dogrudan iliski
kurduklar1 her seyi ifade etmektedir. Tiiketiciye tutarlilik ve
giiven saglar ve markaya pazarda giiclii bir konumlandirma

rakiplerinden 6nde olmay1 saglamaktadir (Cifci, Cop, 2007).

Yasamimizda kullandigimiz  markalara  hepimizin
yiikledigi anlamlar vardir ve bir iiriin alacagimiz onu kimligi ile
biitiinlestiririz ve o markadan bagka bir markay: satin almay1

tercih etmeyiz.
2.1.3.Marka Imaji

Mara Imaji o markaya yonelik zihnimizde olusan

izlenimlerin tamami olarak adlandirilmaktadir.

Marka Imaji, bir markanmn zayif ve giiclii noktalari,
olumsuz ve olumlu taraflar1 gibi kontrol edilebilir tiiketicinin
zihninde olusturdugu algisidir. Bu algi tiiketicinin yasadigi
tecriibelerle zamanla olugur. Markay1 begenme veya begenmeme
marka hakkinda bir fikre sahip olup yorum yapabilme markay:
satin alirken yasadiklar1 veya kullanirken, kullandiktan sonra
yasadiklar1 buna benzer bir¢ok deneyim zihnimizde o markanin

marka imajin1 olusturmaktadir (Akyol,2010).

Marka imaji1 tiiketicilerin {irlinle 6zlestirdikleri anlam ya
da tiiketicilerin o iirlinden anladiklarinin toplami olarak ifade

edilmektedir (Y1ldirim,2010).
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2.1.4.Marka Tutumu

Marka tutumu, markaya gosterilen, kisinin marka ile ilgili
izlenim ve deneyimlerine dayali olarak bir tepkidir ve bu markaya

yiikledigi degerlerin toplamidir (Cop ve Bas,2010).

Marka tutumu tiiketicilerin markaya kars1 o markaya karsi
markanin isimi denilince akla gelen gelistirdikleri duygular ve

davraniglardan olusur.

Bir marka tiiketicide daha Once olumlu izlenimler
olusturduysa, o {irlin yeni bir yan iiriin ¢ikarttiginda da o alanda
da bagarili olacagina inanir ve ayn1 markayi tercih eder. Ornegin
Cif markasinin mutfak icin ¢ikarmis oldugu iirlinii kullanip
memnun kalan tiliketici ayn1 marka banyo iiriinii ¢ikardiginda da

basarili olacagina inanir ve {iriinii satin alir.
2.1.5.Marka Denkligi

Marka Denkligi markanin degerine katki yapan tiiketici
esaslt bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir. Marka denkligi,
tilketicinin degerlemesi sonucunda olusan soyut Ozelliklere
sahiptir. Marka degeri ise, marka denkliginin somutlagmis bir
bicimi ve finansal ifadesidir. Marka denkligi, marka degerini

yansitmaktadir (Islamoglu ve Firat,2011).

Marka denkligi “iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi
olarak bilinmektedir.” Marka denkligi en az ii¢ degisik anlamda

kullanildig1 bilinmektedir.

(1) Markanin, satildiginda veya envanter de
gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak toplam degert, (2)
tiiketicilerin marka ile baglantisini, giiciinii gdsteren dl¢tim ve (3)
marka hakkindaki tiiketicinin aklina gelen ¢agrisim ve inanglarin

tanimidir (Sahin,1998).
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2.1.6.Marka Tiirleri

Markalar degisik bakis acilarina gore
siniflandirilabilmektedirler. 556 sayili Markalarin Korumasi
Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararnameye gore, tescil
edilecek marka ¢esitleri Hizmet Markasi, Ticaret Markasi,

Garanti Markas1 ve Ortak markadan olusturulmaktadir.
2.1.6.1.Ticaret Markasi

Isletmenin {iretimini veya ticaretini yaptig1 {iriinlerin,

diger isletmelerin {irlinlerinden ayirt etmeye yarayan igarettir.
2.1.6.2.Hizmet Markalar

Bir isletmenin  hizmetlerini  diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirmaya yarayan bir isaretten olugsmaktadir.
2.1.6.3.Garanti Markalar

Marka sahibinin kontrolii altinda olusan bir ¢ok isletme
tarafindan, isletmenin  Ozelliklerini,  kalitesini, {iretim

yontemlerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.
2.1.6.4.0rtak Markalan

Hizmet, ticaret veya iiretim isletmelerinden olusan
gruplarin iirliin veya hizmetlerini diger isletmelerin iirlin ve
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir (islamoglu ve

Firat,2011).
2.2. Marka Giiveni

Marka giiveni incelemeye dnce giiven kavrami inceleyip

marka glivenine deginecegiz.
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2.2.1.Giiven Kavrami

Giiven kavrami iizerine psikolojiden, ekonomiye,
sosyolojiden isletmeye kadar cesitli bilim dallarinda bir¢ok
calisma yapilmaktadir.

Birbirinden ¢ok farkli olan bu dallarin giivene olan agilar1
da birbirinden farklidir. Ama bu farkliliklarin birlestikleri ortak
nokta; giivenin insan iliskilerindeki 6nemi onu yonlendirmesi ve

insan davranisi lizerine etkileridir (Baser, 2011).

2.2.2.Marka Giiveni

Marka Giiveni ile ilgili arastirmalara baktigimiz zaman
cesitli yonlerde yapildigimi gérmekteyiz. Pazarlama agisindan
giiven konusu incelendiginde iiriinii alan tiiketici ile {lirlinii ona
sunan isletme arasindaki iliski de giivenden bahsedilmektedir.
Artik biitiin pazarlamacilar kendi sirketleri ve pazardaki {iriinlerin
itibar1 ve giliveni ile yakindan ilgilenmektedir. Miisteri ile olan
iligkilerin basindan sonuna kadar temelinden en Onemli rolii
giiven oynamaktadir sadakat bunun 6nemli sonuglarindan birini
olusturan marka giiveni igletmeye olan inanirhigi, diriistliigi,
dogrulugu topluma yararlilig ile birlikte yogrulup degerlendirilir
(Baser, 2011).

Giiven ile ilgili arastirmacilarin yaptig cesitli tanimlar

bulunmaktadir. Bunlara 6rnek asagidaki gibidir.

“Gtliven, bir markanin yiikiimliiliiklerini gergeklestirmeye devam
etmesiyle olusturmaktadir ve igletmenin iyi niyetinin bulundugu
noktayr isaret eder. Bu da markanin miisterinin menfaatleri
cergevesinde hareket edecegi anlamina gelmektedir.”

“Miisteri, bir markayi kisilestirilmis bir varlik olarak diisiiniir ve
bu varliktan giivenli ve ayn1 zamanda uzun vadeli reaksiyonlar
bekler ve beklenti karsilanirsa miisteri mutluluk duyacagini
varsaymaktadir.”
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“Giiven, bir markay1 satin alma yoniindeki niyetten 6nce markaya
inanmaktadir. Bu da isletmenin giivenilirligine ve miisteri
memnuniyeti ile ne derecede ilgili olduguna baglidir. Bu noktada
miisterinin iyi niyeti de onem gosterir.”

“ Giiven, tiiketicinin bir markaya atfettirdigi iyi niyet, glivenilirlik
vb. konulardaki toplam varsayimlar1 gosteren yansitan psikolojik
bir degiskendir.”

“Markanin gilivenilir olacagr ve miisteri i¢in risk alarak ifade
edilen durumlarda iyi niyet ortaya koyacagl yoniindeki

beklentilerdir.”

Sonug olarak belirsizlige ve riske karsi giivenme istegi

bir¢ok giliven taniminin ortak noktasi olmaktadir (Erge, 2011).

Bir marka eger yiikiimliiliklerinde siireklilik saglayip

devam ettire biliyorsa markaya olan giiven olusmaktadir.

Bir markaya giiven duyuyorsak ayni zamanda o markadan
memnunuz demektir. Marka memnuniyeti miisterilerin uzun
vadede davranislarini belirleyen bir unsur olarak goriilmekle
birlikte tiiketici davraniglarinin 6nceden 6ngoriilmesine olanak
saglayan gostergelerden biri olarak belirlenmektedir. Miisteriler
iiriin ve hizmetleri hem fiziksel hem de psikolojik ihtiyaclarimi
saglamak amaciyla satin almaktadirlar. Miisteri iriin ve
hizmetleri hem fiziksel hem de psikolojik ihtiyag¢larini saglamak
amaciyla satin almaktadirlar. Miisteri memnuniyeti, markanin
hedef pazarlarla iletisiminde ki en etkili ve ayn1 zamanda maliyeti
de en diisiik olan unsurlardan biridir. Memnun edilmis bir
miisteri, kendi memnuniyetini diger miisteri olabilecek kisilere
aktarabilirken, memnuniyetsizligini, sikayetlerini ve olumsuz
yasadiklarim1 da cevresindekilere yayma tehlikesi vardir (Eren,

Erge, 2012).
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2.2.3.Marka Giiveninin Markaya Katkis1

Ballester ve Aleman’in yaptig1 arastirmaya gore marka
giiveninin marka denkligine olan katkisi en iist diizeydedir. Bu
nedenle bir isletme, marka denkliginden kaynaklanan ekonomi ve
rekabet avantajindan yararlanmak istenirse ilk dnce yapilmasi
gereken markaya olan giiveni saglamaktadir. Marka giiveninin
temelinde tliketicilerin  beklentilerini  karsilayabilmek ve
isletmenin tiiketiciye kars1 verdigi sozleri tutabilmesidir (Baser,
2011). Eger isletmeler bunu kurar ve rakiplerine karsi daha
avantajl olur, ¢iinkii o miisteri artik o isletme ile kurdugu gliven

duygusundan dolayi diger rakiplerine yonelmemektedir.
2.2.4.Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Marka itibar1 ve giiveni La ve Lee(1999)’e gore tahmin
edilebilirlik, yeterlilik, isletmeye duyulan giiven hoslanma olmak
gibi faktorlerden etkilenir. Marka itibari, bireylerin markanin
lyiligini veya gilivenilirligini degerlendirmesidir. Dolayisiyla
markanin iyi bir itibarinin olmas tiiketicilerin ilgili markaya kars1
giiven duymasimi saglar ve tiiketicinin markanin faaliyet veya
davraniglarini tahmin edebilmesi marka giivenine olumlu katkida
bulunur. Marka giiveni ge¢mis deneyimler ile olusur fakat
gelecekteki deneyimler ile farklilasabilir. Bu nedenle, tiiketici ile
marka arasindaki olumlu deneyimler arttikga markaya olan giiven
de olumlu yonde artmaktadir (Turgut, 2014). Uriinden tatmin

olmasi derecesi arttikga da markaya olan giiven artar.
2.2.5.Marka Giiveninin Marka Sevgisine Iliskisi

Bennet (1996)’ya gore “iki grup arasinda bir iligkinin
baslamasi1 ic¢in iki tarafin birbirini sevmesi gerekmektedir”
(Y1ldiz, 2006). bir {iriinii satin aldigimiz zaman ilk etapta o liriine
ayni zamanda giivende duyariz ve hep onu satin almaya baslariz.

O iirlinli satan yerlerden alig-veris yapariz. Baska bir ifade ile
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bireyler aras1 sevgi karsi tarafa giiven duyuldugunda ortaya
¢ikmaktadir. Bireyler arasi duyulan sevgi ve giiven arasindaki
iliskide markalara uyarlanabilmektedir. Bir ¢ok arastirma marka
sevgisinin, marka giivenini etkiledigini kanitlanmaktadir.
Tiiketiciler giivenilir hissettikleri, gliven duyabildikleri markalara

kars1 sevgi duyabilmektedir.

Bunlara ek olarak firmalar marka giiveni olusturmak
tiiketicilere olan saygilarii da gosterir. Saygi, bir markanin
sevilen marka olabilmesinde dnemli rol oynamaktadir. Bu da
gosterir ki firmalarin tiiketicilere olan saygis tiiketicilerin ilgili
markay1 sevmesi ile saglanabilir. Bagka bir ifade ile firmalar
marka giiveni aracilifiyla marka sevgisine  katkida

bulunabilmektedir (Turgut, 2014).
2.2.6.Marka Giiveninin Olumsuz Bilgiye Kars: iliskisi

Marka Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen
faktorlerden biridir. Ancak bu olumlu bir faktdr olabilecegi gibi
olumsuz bir faktdr de olabilir. Olumsuz faktorlerin ortadan
kaldirilmasu, tiiketicilerin markaya duydugu giivenin ve bagliligin

arttirtlmasiyla saglanilmaktadir.

Tiiketicilerin marka ile kurdugu gii¢lii bagin bir nedeni de

markaya duydugu giiven olusturmaktadir.

Diger bir ifade ile marka giiveni tiiketici — marka iligkisi
giiclii oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir
marka ile giiclii iliskiler kurmasi, marka hakkinda ¢ikan olumsuz
bilgileri reddetmesine neden olabilmektedir. Dolayis1 ile
tiiketicilerin herhangi bir markaya iliskin olumsuz bilgilere kars1

direncini arttirabilecegi ileri siiriilmektedir (Turgut, 2014).
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2.2.7. Marka Giiveni ve Sevgisinin Tekrar Satil Alma

Mliskisi

Marka sevgisinin ve giiveninin miisterilerin satin alma ve
tekrar satin alma karar vermesinde dnemli etkendir. Tiiketicilerle
uzun dénemli iliski kurmak isteyen isletmeler basta sevgi olmak

tizere ¢esitli duygular1 kullanabilmektedir.

Diger bir sdylemle tiiketici ve marka arasinda kurulan
sevgi marka sadakatine yol acabilmektedir. Bu da marka sevgisini
tiikketicilere sunulan iirlinli tekrar satin almaya yoneltmektedir.
Literatiirde yapilan c¢aligmalarda benzer sekilde tiiketicilerin
tekrar satin alma niyetlerinde marka sevgisinin olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Sonug olarak markaya duyulan sevgi
tekrar satin almay1 olumlu yonde etkilemektedir ( Turgut, 2014).

2.3.Marka Farkindahg

Marka Farkindalig1 “tanima” ve “hatirlatma” kapsaminda
degerlendirilmektedir. Markanin taninmasi, kisilerin onu daha
onceden gormiis veya duymus olmalarindan 6tiirii bigimsel ve
iceriksel ~ Ozelliklerine ~ dayanarak  rakiplerden  ayirt
edebilmektedir. Buna bir 6rnek verecek olursak bir magazanin
oniinden gecerken vitrininde yakasinda timsah resmi olan bir
tigort goriince “Lacoste” denmesi taninmasi anlamina

gelmektedir (Kutay, 2013).

Marka farkindalig iletisim siirecinde temel ve gerekli bir
unsur olarak da tamimlanabilir. Marka farkindaligi olmadan
iletisim etkisi gerceklestirilememektedir. Rossiter ve Percy marka
farkindaliginin her zaman marka adi demek olmadigini, ayni
zamanda rengi, ambalaji, sekli vb. ayirt edici 6zellikleri ile de
ilgili olabildigini belirtmektedir (Yildirim, 2010). marka
farkindaligi  miisterinin ~ zihnindeki markanin  damgasini

yansitmaktadir (Kasli, 2011).
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Marka farkindaligini1 da agagidaki sekil ile kisaca ifade edebiliriz.

Sekil:2.1.Marka Bilgisi

[ MARKA BILGISi ]

[ MARKA IMAII ]

MARKA FARKINDALIGI
MARKA MARKA
TANINIRLIGI HATIRLANIRLIGI

Kaynak: Badur, 2007.

Marka taninirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde
tilketici marka ilgili onceki bilgilerini de kullanabilmesi ve
markayr diger markalardan ayirt edebilmesidir. Marka
hatirlatmas1 ise tliketicinin zihninde markayr olusturmasi,
hatirlatmas1 yetenegidir. Marka farkindalig1 tiiketici satin alma
stirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin zihninde yer
etmis markalarin satin alma siirecinde de tiiketiciler tarafindan
yeniden siirekli tercih edilmesi yapilan arastirmalarla da

kanitlanmaktadir (Badur,2007).
2.3.1.Marka Farkindalik Piramidi

Farkindalik piramidi, farkindalik diizeylerini
tanimlamaktadir. Farkinda olma evrelerini tanimak hangi evrede
hangi ¢aligmalarin ele alacagini ve 6nem siralamasi yapilacagin

ve dnem siralamasi yapilacagini tanimlamaktadir (Oztiirk, 2007).

21



Sekil:2.2.Farkindahk Piramidi

Diizeyde Algilama

/ Marka Tanima \
/ Marka Hatirlama \

Farkindalik

Kaynak: Ertekin, 2009.

2.3.1.1. En Ust Diizeyde Algilama

Piramidin en st asamasidir. Marka farkindaliginin
ulagilmak istenen en iist asamasidir. Bu asamada bir markaya
kars1 farkindalik saglanmis ise bundan bir markaya karsi
farkindalik saglanmis ise bundan sonraki asama markaya kars1 bir
sadakat olusturmaktadir (Ertekin, 2009). Bu asamada miisteri
markanin farkinda olup marka bilinci yer etmektedir. Bu asamada

onemli olan onlarin beklentilerini karsilamaktadir (Oztiirk, 2007).

Marka farkindalig1 yaratmada en nemli meselelerden biri
de tiim miisterileri “en ist dilizeyde algilama” asamasina
getirebilmektir. Ornegin insanlar Bosh’un ya da Sony’nin
farkinda burada Onemli olan bu farkindaliktan sadakat
yaratabilmektir. Bu ise ancak, memnun olmus misterilerle

miimkiin olabilir (Akyol, 2010).
2.3.1.2.Marka Tanima

Markanin taninmas1 markaya dair bir ipucu verildiginde

tilkketicinin Onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup;
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tilketicinin markayr diger markalardan ayirt edebilmektedir
(Yildirim, 2010). bir marka adinin destekli bilinirligi (yani
markanin taninmasi) bir markanin tiiketicinin tercihinde rol
oynayabilmesi i¢in mutlaka asgari bir kosuldur. Giiglii bir marka,
bellegin 6n safhasinda yer almaktadir ve bir tliketici markayla
baglantili belli bir bir iiriin kategorisini digiiniildiigiinde

kendiliginden akla gelmektedir (Oztiirk, 2007).
2.3.1.3.Marka Hatirlatma

Tiketici markayr hatirlar fakat bunu pekistirmesi
gerekmektedir. Uriin satis i¢in reyonda gérmesine ragmen ilgisiz
olan miisterinin daha ¢ok dikkatini ¢ekmesi ve marka ile ilgili
bilgilendirilmesi gerekmektedir (Yildirim, 2010). Ornegin uzun
bir siire miisterinin beyaz esya talebinin olmayacagini varsayalim
Arcelik, Beko, Bosh, Siemens, Vestel markalarini taniyan fakat
bu markaya kars: ilgisizligi oldugu diisiiniiliirse bu markanin
miisterisi olmayacagl veya markayr hatirlamayacagi sonucunu

ortaya ¢ikarabilmektedir (Oztiirk, 2007).
2.3.2.Marka Farkindahg Yaratma

Marka icin yapilan ¢alismalarin 6nemli asamalarindan
biride marka farkindaligt yaratma asamasidir. Marka
farkindaliginda temel amag, daha evvelde bahsettigimiz gibi
farkindalik piramidin en iist asamasinda yer almaktadir. Mevcut
bir marka i¢in farkindalik piramidinde hangi diizeyde oldugunun
tespiti  yapilarak piramidin en st diizeyine ulagmak
istenmektedir. Uriin yeni ise calismaya ilk &nce farkindalik

yaratilarak baslanilmaktadir (Ayar, 2011).

Farkindalik yaratmada kullanilan 6nemli unsurlar asagidaki Sekil

3.3°de gosterilmistir.
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Sekil:3.3:Marka Farkindaligi Yaratma

Diger Kurumsal
Olgularla Baglant1

Asinalik/Diigkiinliik

Marka Farkindalig /

Oziin

Yansimasi/Taahhiit

Marka Diisiiniiyor
Olmak

Kaynak: Ertekin, 20009.

Marka farkindaligi yaratma konusunda diger kurumsal
olgularla baglant: ile ifade edilen etkilesimde olacagi olgularin
kullanabilecegi diisiincesidir. Kurumsal yapinin bilinir olmasi
markanin bilinir ve taninir olmasina katkida bulunabilmektedir.
Ancak kurum olarak olumsuz izlenimler varsa bunlara karsi
dikkat edilmesi gerekmektedir (Ertekin, 2009).

Asinalik / Diskiinliik olarak ifade edilen reklamciligin
0zii markayr tanitmak ve tiiketicilerin zihninde yer tutarak
asinalik kazandirmaktir. Burada one c¢ikacak olan marka ise
yaratilan asinaligin  uzun Omirli ve etkili olmasidir
(Ertekin,2009). Tiiketici bir markay1 ne kadar fazla siklikta gortir
ve dener ise belleginde kolayca erisebilecegi bir bilgi olarak
depolanmaktadir ve dogru uyarici saglandiginda bu bilgi aninda

aklina gelmektedir.
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Oziin Yansimasi / Taahhiit ise Marka Farkindalig, marka
Oziiniin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka sahip
olmadigt ve hicbir zaman sahip olamayacagi, yerine
getiremeyecegi konularda vaatlerde bulunmamalidir. Bulundugu
vaatler markanin 6zii ile paralel vaatlerde bulunmalidir. Ciinkii
yerine getirdigi vaatler kazanir, kabul goriir ve devami
saglaniyorsa farkindalik yaratma konusunda diger rakiplerine

gore avantajli olmaktadir (Ertekin, 2009).
2.3.3.Marka Farkindahg: Saglanmasi

Marka bir {riin ya da hizmeti tanimlar ve benzer
markalardan ayirt etmektedir. Fakat s6z konusu tanimlama
markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesi ve akilda kalmasi
acisindan yeterli degildir. Bunun i¢inde bu noktada bir markanin
miisteriye deger yaratma konusu gilindeme gelmistir. Yani;
giintimiiz tiiketicilerinin {lirlinlin yani sira s6z konusu iiriiniin
sundugu faydaya, giivenceye ve hissettirdigi sayginlik,
dinamizm, 6zgiirliik gibi duygulara da ihtiyaci olabilmektedir. Bu
noktada, marka yaratma konusundaki bir yaklasimi agiklamakta
yarar goriilmektedir. Uzun siireler boyunca bir marka yaratmanin
en 1yl yolunun F.R.E.D. modeli (Familiarity (Taninirlik),
Relevance (Uygunluk, lgililik), Esteem (itibar), Differentiation
(Farklilasma)) olduguna inanilmistir.  Modelin amaci, bir
tilkketicinin isletmenin markasina olan bilinirligini artirmaktir.
fakat bu durum, ge¢miste yasanilan yokluk donemleri i¢in uygun
olmaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde isletmeler farkindalik

yaratmakla ilgili bir takim sikintilara diismiislerdir.

Eger bir marka piyasayr yerinden oynatmak ve hedef
kitlenin zihninde ayr1 bir yer edinmek istiyorsa ilk adim,
markanin 6zii olan farklilasma olmak zorundadir. Dolayisiyla
farklilasmanin farkindaligin olusturulmasinda 6énemli bir unsur

oldugu sdylene bilinmektedir (Ayar,2011).
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2.3.4. Marka Farkindahg Saglamada Kullanilan
Taktikler(Yontemler)

Tiiketicilerin goziinde marka farkindaligi saglamak icin
kullanilan bazi yontemler vardir. Bu yontemler sayesinde marka

farkindalig1 olusturulabilmektedir.
2.3.4.1. Anllmaya Deger Fark Yaratmak

Bir mesaj farkindalik olusturmak i¢in kullaniliyorsa bir
neden sunmal1 ve bu neden anilmaya deger olmalidir. Bu degeri
olustururken basarili olmak i¢in mesaj alisildigin disinda ve farkli

bir mesaj olmalidir (Aaker,2007).

Rekabetin  daha uygun oldugu pazarlarda diger
rakiplerimizden farkli bir seyler ortaya koymak Onemlidir.
Omegin Milka’nin mor inegi ahisilmadik bir iletisim mesaji
vermek icin tiiketicilerin aklina kazinmistir. Bu reklamda verilen
mesaj da Onemli nokta ise marka ile iiriin bulundugu smf
arasinda bir baglanti kurmaktir. Dolayisiyla miisterinin aklinda
kalabilmek ic¢in ve tercih edilen bir marka olabilmek igin
anilmaya deger, soz ettirmeye yonelik marka da fark yaratmak o
markay1 diger rakiplerine gore bir adim One gec¢irmektedir

(Akyol,2010).
2.3.4.2.Bir Slogan veya Bir Melodi Olusturmak

Bir marka kendi markasina uygun bir slogan veya melodi
(cingil) olusturursa diger rakiplerine gore biiylik oranda fark
yaratabilir. Insanlarin burada olusan hatirlatma duygusu ile o
markaya yoneltilmektedir. Ornegin  “kirlenmek  giizeldir”
kelimesi duyuldugu zaman hepimizin aklina “OMO” deterjan
markast gelmektedir. Bu sloganin hatirlanmas: tiiketicinin

zihnine yerlesmesi bir marka farkindalig1 yontemi uygulamasidir.
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Marka i¢in bir slogan veya melodi olusturmak insanlarin
sartli refleks Ozelliklerini kullanarak, onlar1 etkilemektedir.
Bunlara 6rnek olarak Toyoto araba markasimin “Toyo, Toyota,
Cikarim Senle Her Yola Toyota” melodisini herkes bilir. Ayni
sekilde “Turkcelle Baglan Hayata, Hayata Baglan Turkcelle,
Baglan Turkcelle Hayata” melodisi de herkes tarafindan
bilinmektedir. Bu oOrneklerde de goriildiigli gibi melodiler
hatirlatma islevini kusursuz bir sekilde yerine getirmektedir.
HSBC bankasinin kullandig1 “ Diinyanin Yerel Bankas1” slogani
da slogan ile marka da fark yaratmaya Ornek olarak

gosterilmektedir (Ayar,2011).
2.3.4.3.Sembol Olusturma ve Logo Kullanimi

Marka ile bagdastirilabilen bir sembol veya logo
olusturmak markanin yaratilmast ve tutundurulmasinda g¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Ornegin world Card’in
“vadaaaa”lari, Apple’n isirilmig elmast ya da Milka’nin mor
inegi sembolleri goriildiiglinde hemen markalar1 aklimiza
gelmektedir. Bir markanin semboliiniin veya logonun
hatirlanmast o markanin sozcligliiniin ya da cilimlesinin

hatirlanmasindan daha kolaydir (Akyol,2010).

Sembol ve/veya logo markanin bir {iriin hizmet ya da
firmay1 temsil eden basitlestirilmis gorsel bir sembolii
olusturmaktadir. Fakat logonun tiiketici i¢in nasil algilandig:

veya ne ifade ettigi cok dnemlidir (Sevim,2010).
2.3.4.4.Reklam Mesajlar

Tanmirlik saglamada oldukca yaygin olarak kullanilan
etkin araglardan biri de reklamdir, ¢linkii reklam hedef kitlenin
verilen mesajin anlagilmasinda olanak saglar ve marka ile

tilketicinin  kars1t  karsiya gelmesinin en etkili yoludur
(Aaker,2007).
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Marka kimligine ve marka ruhuna uygun olarak
hazirlanan reklamlar ile hedef pazara hedef pazara marka kendini
daha iyi tanitabilmektedir. Bunun nedeni hedef pazarda olusan
marka ruhu ile markanin kendi ruhu arasindaki bagi yakalamaya

calisir. Reklamin islevi burada markada olusan ruhu miisteriye

gecirebilmesidir (Oztiirk,2007).
2.3.4.5.Halkla iliskiler

Marka ile ilgili yapilan g¢alismalarda mutlaka halkla
iliskilerde yer almaktadir. Cilinkii sivil toplum kuruluslari, yerel
yonetimler ve devlet ile iligkiler kurmak, toplumsal bir sorunu
¢ozmede faal bir rol oynamak, markanin fark edilmesinde etkili
olmaktadir. Bunun i¢in halkla iliskilere gereken 6nem verilmeli
gereken yatirimlar yapilmali ve bu bolim icin belli bir biitce

ayrilmalhidir (Ayar,2011).
2.3.4.6.Sponsorluk

Bir marka i¢in farkindalik saglama ve tanmirligini
artirmanin ~ bir yolu da sponsorluktur. Marka biiyiik
organizasyonlarda, sosyal sorumluluk projelerinde v.b.
mecralarda sponsor olarak markasinin bilinirliligini, duyulmasin
ve rakiplerinden 6ne ¢ikmasini saglamaktadir. Ornegin RedBull
diinya ¢apinda yapilan biitiin Extrem sporlara sponsor olmaktadir
bdylelikle adin1 da bir enerji icecegi oldugu i¢in konu ile de

bagdastirarak olumlu bir sekilde duyurmaktadir.
2.3.4.7.Marka Genislemesi

Marka farkindalig1 yaratmanin araglarindan biride marka
genislemesidir. Marka genislemesi mevcut olan {iiriinlerinden
baska yeni bir iiriin ¢ikardiginda da ayn1 marka(isim) ile piyasaya

surmesidir.
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Marka genislemesi, markanin gerek aymi iriin
kategorisinde gerekse farkli iiriin alanlarinda yayilmasi ile olusan
onemli bir farkindalik yaratma aracidir. Bu anlatilanlara bir 6rnek
verecek olursak tiiketici gida aligverisi icin bir markete gittiginde
tanimadig1 bir markanin biitiin kahvaltili {irtinleri varsa (beyaz
peynir, kasar, tereyagi, sucuk salam v.b) belki o {iriinii o an i¢in
satin almayabilir fakat iirlin zihninde yer etmeye tanmirlik
olusturmaya bagladig1 soOylenebilir. Daha sonra bu markayi
etrafindakilere de bahsederek markanin iiriinleri hakkinda bilgi
sahibi olmak ve kalitesi hakkinda geri dontsleri duymak
isteyecektir (Oztiirk,2007).

Glinlimiiziin piyasa kosullarinda kurumsal basarinin
anahtar1 iyi diigiiniilmiis bir marka stratejisinden gecmektedir.
Markalar tiiketicinin markayla ilgili fonksiyonel ve duygusal
degerleri zihinlerinde daha etkin bir sekilde kodlamalarini saglar.
Tiiketicinin aklim1  karistirmadan markayr benimsetmenin
yollarindan biri de marka genislemesidir, marka genislemesi
isletmeler acisindan biiyiikk ©Onem olusturmaktadir ¢linkii

firmalarin biiyiime opsiyonlar1 i¢inde en kar getirenlerden biridir.

Marka genislemesi yapilan yeni bir iiriin hatti ana
markaya benzer veya farkli olabilmektedir. Genislemeler genel
anlamda hat genislemesi ve kategori genislemesi olarak iki gruba
ayrilmaktadir (Erdem, 2010). Hat genislemesi ana markanin
kapsama alaninda olan bir {irtin kategorisinde, yeni bir Pazar
dilimi hedef alan yeni iriinii markalastirmak icin kullanilir.
Kategori geniglemesi ana markanin mevcut kategorisinden farkli
yeni bir Uriin kategorisi olusturmak ic¢in kullanilmaktadir

(danismed.com).
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3.BOLUM

Y KUSAGININ PROTOTIiPIK MARKALARA KARSI
MARKA GUVENI VE MARKA FARKINDALIGI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma prototipik marka olarak belirlenen bir akilli
cep telefonu markasina iliskin Y kusagi kullanicilarinin marka
giiveni ve marka farkindaliklar1 arasindaki iliskiyi belirlemek
iizerine temellendirilmistir. Arastirmada; belirlenen prototipik
marka Kullanicilarindan Y kusagi kullanicilariin belirlenmis
olmasinin temel nedeni; Y kusaginin genel olarak teknolojiye
iligkin yakin farkindaliginin bulunmasi, sosyal yasamlarinda
teknoloji odakli ve kalitede iist seviyede performans gdsteren
markalar1 satin alma egilimlerinde olmalar1 ve hatta calisan Y
kusaginin temel arayislart i¢cinde firmalarina iliskin teknoloji

egilimlerinin yiiksek olmasidir.

Daha once yapilan aragtirmalar, marka giiveni ve marka
farkindalig1 degiskenlerinin genel olarak hizli tiikketim tirtinlerine
iligkin markalar, saglik hizmetlerine iliskin markalar iizerinde
uygulanmistir. Ayrica, genel olarak cesitli pazarlama iletisimi
enstrimanlarinin (iirin yerlestirme, televizyon, sosyal medya
reklamlari, sosyal sorumluluk faaliyetleri iletisim kanallar1 gibi)
marka farkindaligi yaratma konusundaki etkisi ve rolii yaygin
olarak literatiirde incelenmistir. Bu g¢aligmalar incelendiginde
prototipik markalara iligkin marka giiveni ve marka farkindalig
degiskenleri arasindaki iligkinin incelenmesi arastirmanin 6zgiin

yanini olusturmaktadir.
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3.2. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin en 6nemli siirliligi; arastirmaci tarafindan
belirlenen prototipik markanin tek bir marka olarak belirlenmesi
ve bu marka iizerinden prototipik markalara iliskin marka gliveni
ve farkindaliginin 6lgiimlenmesidir. Bunun yani sira; arastirma
aragtirmacinin  tesadiifi  Orneklem methoduyla arastirma
katilimcilarini belirlemesi dolayisiyla ancak erisilebilen Y kusag:
prototipik marka kullanicilarina ulasmasi dolayisiyla da

genelleme sorununu yansitmaktadir.
3.3. Arastirmanin Plani

Prototipik markalara iliskin Y kusaginin marka giliveni ve
marka farkindaligini inceleyen bu calismada, konu ile ilgili
literatiirden ve yapilan arastirmalardan elde edilen verilerden
yararlanilmigtir. Calismanin temel amaclari yoniinde ilgili
degiskenler aciklanmis ve konuyu yansitan daha oOnceki

calismalarin sonuglar1 dikkate alinmastir.

[k olarak; prototipik marka, Y kusagi, marka giiveni ve
marka farkindaligi kavramlar1 ile ilgili literatiir caligmasi
gergeklestirilmistir. Tiim kavramlarin arastirmaya konu olacak
temel Ozelliklerini belirten basliklar belirlenerek, aragtirmanin

amaglarina yon verecek teorik icerik olusturulmustur.

Arastirma amaglarinin belirlenmesinin ardindan, literatiir
taramasina devam edilmis ve konu ile ilgili calisma yapan uzman
kisilerle fikir aligverisi yapilarak, aragtirmanin kapsami ve
amaclar1  gozetilerek arastirma tasarimi tamamlanmstir.
Arastirmanin  hipotezleri kurularak bu hipotezlerin hangi

yontemler kullanilarak test edilecegi belirlenmistir.

Arastirmanin 6l¢iimleme yontemi olarak yiizylize anket
yonteminin kullanilmasina karar verilmistir ve anket taslag
olusturulmustur. Anketleri test etmek ve gerekli diizenlemeleri

yapmak tiizere pilot ¢aligma ile 35 kisilik bir gruba pilot test
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uygulamasi gergeklestirilmistir. Bu siiregte elde edilen veriler,
anketin anlagilmayan sorulariin bulunmamasini ve herhangi bir
cevaplama hatasina neden olacak sorunlarin olmamasina yon

verdigi i¢in ankete son hali verilmistir.

Sonraki adimda ise veri toplama siireci hayata gegmistir.
Yanitlanan soru formlar1 arasinda gbézden gecirme ile
kullanilamaz nitelikte bulunan 14 anket arastirma kapsami digina
alinmistir. Gegerli anketler ise analizler icin kullanilacak
programa aktarilmak tizere veri kodlamasi ile sisteme uygun hale
getirildikten sonra ilgili paket program ile istatistiki analizler
uygulanmistir. Elde edilen bulgular arastirma bulgular

kapsaminda degerlendirilmistir.
3.4. Arastirma Tasarimin A¢iklanmasi

Arastirma Y kusaginin prototipik markalara kars1 marka
giiveni ve marka farkindaligi arasindaki iligkiyi tanimlamay1
hedeflemektedir. Arastirmada marka gliveni ve marka
farkindaligi degiskenleri i¢in 6nceki ¢aligmalar incelenerek anket

sorular1 uyarlanmistir.

Ancak aragtirmanin en 6nemli uygulama alanim Y kusagi
kullanicilar1  olusturmaktadir. Bu  sebeple  arastirmada
katilimcilarin Y kusagi yas araliginda olmalart i¢in oncelikle yas
aralig1 sorularak ankete devam etmeleri istenmistir. Aragtirmanin
bir diger uygulama alani ise prototipik markay ifade etmektedir.
Prototipik markalar, ben-de markalardan farkli olarak, ilgili
sektorde tiiketiciler tarafindan herhangi bir fonksiyonu,
islevselligi, sundugu hizmet genisligi ya da hizmet kalitesi

acisindan rekabet avantaj1 yaratmasi ile farklilasmaktadir.

Ancak tiim katilimecilarin prototipik markalara iliskin
bilgisi olmamas1 ya da kavramsal tanimlamay1 anlayamamalari
olasilig1 diisiintilerek prototipik marka, arastirmaci tarafindan

uzman kisi goriisleri aliarak ve literatiirde daha dnce yapilmis
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aragtirmalarda fikir birligine varilmis marka olarak belirlenen

“Apple” markasi olarak kullanilmistir.

3.5. Olgekler, Arastirma Modeli ve Arastirma

Hipotezleri

Arastirmada prototipik marka olarak belirlenen Apple
markasi i¢in literatiir taramasinda belirlenen marka giiveni ve
marka farkindaligi sorular1 markaya uyarlanmistir. Bunun i¢in
marka giiveni anket sorulart Lau ve Lee (1999)’den, marka
farkindaligi sorulari ise; Aaker (1996), Homburg, Klarmann, vd.
(2010)’dan uyarlanarak kullanilmistir.

Arastirma modeli, calismanin planinin ve uygulama
methodlarmin  belirlenmesinin ~ ardindan  asagidaki  gibi

belirlenmis ve hipotezler olusturulmustur.

Sekil 3.1.: Arastirma Kavramsal Modeli

- L Prototipik Marka
Prototipik Marka Gliveni o .
> Farkindalig

H1: Y kusagmin prototipik markalara karst duydugu
giivenin bu markalara kars1 olan marka farkindalig1 iizerinde

anlamli agiklayici etkisi vardir.

3.6. Arastirmanin Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Calisma kapsaminda hazirlanan anket, oOncelikle Y

kusagimi temsil eden 1980-1999 yillar1 arasinda dogan
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katilimcilara uygulanmistir. Arastirmanin evrenini 28.849.814
(2013 yil1 niifus sayimina gore) olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda evreni temsil edecegi diisiiniilen 350
Y kusagr katilimcisina tesadiifi Ornekleme yontemi ile
aragtirmacinin  ulasabildigi bireylere ulastirilmistir. Ancak
anketlere toplam 213 kisi yanit vermistir. Katilimcilardan geri
dontis aliman anketler gozle tarama yontemi ile tarandiginda 14
anketin cevaplama hatasina sahip oldugu diisiiniildiigiinden 199

anket uygulamaya dahil edilebilmistir.

3.7. Arastirmanin Istatistiksel Bulgular

Arastirmanin analizi, iki agsamaya yayilarak yapilmistir.
[lk asamada tanimsal istatistik uygulanmis ve katilimcilarin
demografik 0Ozellikleri, toplanan verilerin genel durumu ile
verilerin ortaya koyduklar:1 istatistiksel yapilar aktarilmistir.
Ikinci safhada ise cikarimsal istatistik uygulanmis ve modelin

testi gerceklestirilmistir.

3.7.1. Tanimsal Analiz Bulgular:

Tanimsal analiz sayesinde mevcut durumun sayisal agidan
ozetlenmesi miimkiin olmaktadir. Oncelikle frekans analizleri
basligr altinda katilimcilarin = cinsiyetleri, yaslari, medeni
durumlari, egitim durumlart gibi bilgilerin  kisa  bir
degerlendirilmesi yapilmistir. Ardindan da anket sorularina
verilen cevaplarin genel bir 6zetlemesi yapilmistir. Bir sonraki
adim altinda ise istatistiksel yapilar ele alinmigtir.

Buna gore prototipik markalara karsi tiiketici giiveni ve
marka farkindalig: iliskisi faktor gruplari belirlendikten sonra

regresyon analizi ile iligkileri tanimlanmistir.
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3.7.1.1. Frekans Analizleri
Cinsiyet hakkinda verilen bilgilere bakildiginda Tablo

3.1°de goriildiigii lizere, ankete katilanlarin %52’si kadin; %48’

ise erkektir.

Tablo 3.2.: Cinsiyet Dagilim Tablosu

CINSIYET FREKANS YUZDE(%)
Kadin 111 52

Erkek 98 48

Toplam 199 100

Katilimcilarin arastirmanin temel ¢alisma alani olan Y
kusagi olmasina dikkat edilmesinden dolay1r katilimcilarin

tamami 17-36 yas araligindadir.

Tablo 3.3.: Yas Dagilim Tablosu

YAS FREKANS YUZDE (%)

17-36 199 100

Tablo 3.3’e gore katilimcilarin ¢ogunlugu lisans veya
daha {ist bir diizeyde egitim almistir. En diisiik egitim diizeyi, lise
seviyesindedir. Bununla birlikte, katilimcilar Y kusagindan
olusmasi sebebiyle, katilimcilarin en diisiik yas grubunun 17 yas
olmasi, Tcilincii swrada lise mezunlarinin  bulunmasini

dogrulamaktadir.
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Tablo 3.4.: Egitim Dagilim Tablosu

EGITIM FREKANS YUZDE (%)
Lise 36 18

On 24 12

Lisans

Lisans 84 42

Lisans 47 24

Ustii

Doktora 8 4

ve Ustii

Toplam 199 100

Katilimeilarin 'Y kusagindan olusmast ve genel olarak

evlilik yas ortalamasinin son niifus verilerine gore yiikselmesi

sebebiyle; arastirma katilimcilariin cogunlugu bekardir.

Tablo 3.5. Medeni Hal Dagilim Tablosu

MEDENI HAL FREKANS YUZDE (%)
Evli 63 31,65

Bekar 136 68,35
Toplam 199 100
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Tablo 3.6. Aragtirma Sorularinin Ortalama ve Standart Sapmalari

KULLANILAN IFADELER ORTALAMA STANDART
SAPMA
Apple markasina giiveniyorum. 3,6246 0,77114
Apple markasina inantyorum. 3,9048 0,65823
Apple markasi hilesiz bir markadir. 3,2095 0,79684
Apple markali bir iiriin satin aldigimda kendimi
iivende hissederim, ¢linkli Apple beni hayal
giivende hissederim, ¢ilinkii Apple beni haya 33952 0.69521
kirikligina ugratmaz.
Appl kasi teknoloji 0 bi
pple markas1 teknoloji pazarina yon veren bir 36852 072459
markadir.
Teknolojik iiriinleri diisiindiigiimde (akilli cep telefonu,
3,772 0,87152
tabelt pc, tv gibi) aklima ilk Apple gelir.
Apple’n potansiyel bir miisterisi olsaydim da markaya
— e 1yeiq sy 3,827 0,70751
iliskin baz1 6zellikleri hatirlayabilirdim.

Katilimcilarin -~ demografik  6zelliklerinin  tespitinin
ardindan her katilimciya sorulan degisken ifadelerinin genel

degerlendirmesi yapilmistir.

Tablo 3.6.de yer alan ifadeler; katilimcilarin tamamin
markaya iligkin bir giiven duygusu icinde oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte; marka farkindaligi da olan bir
marka olarak diisiiniilmektedir. Tiim ifadelere yanitlayicilarin

katilim1 son derece yakinlik gostermektedir.
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3.7.1.2. Giivenilirlik ile Istatistiksel Yapilarn

Analizleri

Bu basglik altinda, daha o©nce modelde bahsedilen
prototipik marka giliveni ve marka farkindaligit adindaki iki
kavramin istatistiksel yapilar1 incelenmistir. inceleme, kesfedici
faktor analizi ile yapilirken, ayn1 zamanda ortaya ¢ikan yapilarin

giivenilirlik analizleri de yapilmistir.

Tablo 3.6’da goriildiigii lizere marka giiveni ve marka
farkindalign  degiskenleri birlikte faktér analizine tabi
tutulduklarinda iki faktorli bir yap1 ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu
da yapmin 6l¢iim ve yanitlanma konusundaki istikrara isaret
etmektedir. Bu yapiya yonelik olarak sorulan sorulara verilen
cevaplar, kesfedici faktor analizine uygun olup (KMO: 0,890 ve
Bartlett test degeri %5’lik seviyede anlamlidir); ortaya ¢ikan
faktor, toplam varyansin %72’sini agiklamaktadir. Ayrica, yapiy1
olusturan degiskenlere yonelik veriler, glivenilirdir (Cronbach

Alpha degeri 0,912 ¢ikmustir).
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Tablo 3.7. Prototipik Marka Giiveni ve Marka Farkindaligl

Kavramlarmin Istatistiksel Yapis1 ile Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
Marka Giiveni -
Marka Farkindahg
Cronbach Alpha Degeri 0.912
0
Aciklanan Varyans (%) 72.121
Apple markasina gliveniyorum (C.A.). 890
Apple markasina inantyorum (C.A.). ,923
Apple markasi hilesiz bir markadir (C.A.). ,880
Apple markal1 bir iiriin satin aldigimda kendimi
giivende hissederim, ¢linkii Apple beni hayal ,953
kirikligina ugratmaz (C.A.).
Apple markasi teknoloji pazarina yon veren bir 901
markadir (C.A.). ,
Teknolojik iiriinleri diistindiiglimde (akilli cep
telefonu, tablet pc, tv gibi) aklima ilk Apple 879
gelir (C.A)).
Apple’m potansiyel bir miisterisi olsaydim da
markaya iligkin bazi 6zellikleri ,928
hatirlayabilirdim (C.A.).

Tablo 3.7°de goriildiigii lizere Apple markasina karsi
duyulan marka giliveni ve marka farkindaligi 6l¢iimleme yontemi

giiven aralig1 icinde yiiksek giivenilirlik seviyesinde ¢ikmustir.
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Bir sonraki adimda, diger bir kavram olan tiiketici

diismanligr ele alinmistir. Toplam alt1 degiskenden olusan bu

kavram, iki faktorlii bir yap1 sergilemektedir (Tablo 3.7).

Ilgili verilerin faktdr analizine uygun (KMO: 0,622 ve

Bartlett test degeri %5’lik seviyede anlamlidir) ve ortaya ¢ikan

faktorlerin giivenilir olduklar tespit edilmistir. iki faktér, toplam

varyansin %64,313’iinii aciklamaktadir.

Marka Giiveni

Marka
Farkindahg

Cronbach Alpha Degeri

0,882

0,910

Aciklanan Varyans (%)

48,429

47,501

Apple markasina gliveniyorum.

,881

Apple markasina inantyorum.

,828

Apple markasi hilesiz bir

markadir.

,749

Apple markal1 bir {irtin satin
aldigimda kendimi giivende
hissederim, ¢ilinkii Apple beni

hayal kirikligina ugratmaz.

,762

Apple markasi teknoloji
pazarina yon veren bir

markadir.

,814

Teknolojik iirtinleri
distindiigtimde (akalli cep
telefonu, tablet pc, tv gibi)

aklima ilk Apple gelir.

,7193

Apple’1n potansiyel bir

miisterisi olsaydim da markaya

, 784
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iliskin baz1 6zellikleri

hatirlayabilirdim.

Tablo 3.8. Marka Farkindaligi ve Marka Givenilirligi

Degiskenleri i¢in Faktor Analizi sonuglari

3.7.2. Cikarimsal Analiz Bulgular

Apple prototipik markasina karst Y kusaginin marka
giiveni ve marka farkindaligr iligkisini teste etmek iizere
uygulanan regresyon analizi sonuglart asagida goriildiigi gibidir.
Buna gore; anlamlilik degerinin 0,05den kiiciik olmasi regresyon

modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir.

R degeri bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki korelasyonu gdstermektedir. R degerinin yiiksek
olmasi1 bagimsiz degisken ile bagimsiz degisken arasinda sik1 bir
iligkinin oldugunun bagimsiz degiskenin, bagimli degisken
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir (Altunisik,
vd., 2002). R degerinin 0,612 olmasi, Y kusagi katilimcilarinin
Apple prototipik marka giiveninin marka farkindalig1 arasinda bir

iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo: 3.9. Prototipik marka giiveni ve marka farkindalig

regresyon analizi sonuglari

Model B Beta Anlamhhik R R? Degeri
Bagimsiz Degisken
Marka Giiveni 0,296 0,612 0,000 0,612 0,374

Bagimh Degisken: Marka Farkindahg:
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Y kusagi mevcut ve potansiyel Apple markasi
tiiketicilerinin prototipik markaya kars1 marka giiveni ile marka
farkindaligi arasinda anlamli seviyede bir aciklayicilik
bulunmaktadir. R? degeri ise modelin agiklayicilik oranmin %37
olduguna isaret etmektedir. Bu veriler, aragtirmanin hipotezini
olusturan marka giiveninin marka farkindaligi tizerinde agiklayici

bir etkisi oldugunu saptamasi dolayisiyla arastirma hipotezi olan;

H1: Y kusagmin prototipik markalara karst duydugu
giivenin bu markalara karsi olan marka farkindalig1 {izerinde

anlamli agiklayici etkisi vardir.

Hipotezinin kabul edildigi bulgusunu ortaya ¢ikarmistir.

3.8. Arastirma Bulgularimmin Tartisilmasi ve Oneriler

Prototipik markalar, gerek marka stratejistleri, gerek
marka yoOnetimi teorisyenleri gerekse marka yOnetimi
uygulamacilar tarafindan uzun yillardir aragtirmalara konu olsa
da; prototipik markalarin tiiketici davranis ve tutumlarini
incelemesi acisindan 6zgiin bir yan olusturan bu calisma bir
teknoloji sirketine iligkin marka giiveni ve marka farkindaligi

degiskenlerini ele almistir.

Marka farkindaligi, marka sadakati yaratamadan hemen
onceki siire¢ olarak bir¢ok aragtirmaya konu olmus bir kavramdir.
Tiiketicilerin yiizlerce marka arasindan herhangi bir markaya dair
farkindaligim1 farkindalik piramidinde de oldugu gibi yiiksek
tutuyor olmasi, markanin gelecekte de satin alma olasigiligim
artirmaktadir. Ozellikle 21. yy’da rekabette basarili olmak isteyen
isletmeler i¢in son derece kritik olan bu konu; markaya karsi
tiketicilerin duydugu giiven ile yakindan iligkili oldugu

bulgusunu bu ¢alisma ile de desteklemistir.
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Arastirmaya konu olan marka giliveni ve marka
farkindaligi degiskenleri; temel demografik analizleri anlatan
ferekans analizi ¢iktilarinda sonra analiz edilmistir. Calismada iki
degiskenin daha onceki ¢alismalardan boyutlarinin bulunmamasi
dolayistyla, tiim soru ifadeleri ile birlikte faktor analizine tabii
tutulmustur. Faktor analizi sonuglari, yapinin iki faktor; yani iki
ana degisken altinda toplandigini ortaya koyarak yapinin dogru
kuruldugu ve yanitlayicilarin ifadeleri tam olarak algiladiklarina

iliskin sonug ortaya ¢ikarmistir.

Ayrica markaya kars: tiiketicilerin duyduklari giivenin de
marka farkindaligi tizerinde anlamli bir agiklayiciligi oldugu
sonucuna varilmistir. Ozellikle halihazirda kullanmakta olduklari
veya tanimakta olduklari prototipik markaya kars1 olusturduklar
pozitif glivenin markalarin farkindaliginin {izerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Isletmeler i¢in marka giiveni, markanin
yiikkiimliliklerini gerceklestirmeye calismasi ile devam eden bir
stirectir. Markanin 1iyi niyetli oldugunu diisiinen tiiketici ise;
markanin bir isi yapabilecegine dair inanca sahip olmasi1 anlamina
gelmektedir. Bu inang, tutum ve davranislar ise; tiiketici zihninde
oOlusan yargilar ile markaya kars1 giiveni olusturmaktadir. Marka
farkindaligi ise, tiiketicileri tekrar ve tekrar eyleme siiriikleyen bir
iletisim siirecinin tiiketici ve marka arasinda gerceklesmesini
saglayacak iletisimin adeta bir zorunlulugudur. Bu zorunlulugun
hayata gecirilmesini saglayacak olan etkenlerin arastirmaci
tarafindan prototipik markalarda daha yaygin goriilecegi
diistintildiiginden arastirma prototipik bir marka tizerinden

yapilandirilmistir.

Arastirma; arastirmaya konu olan arastirma sorusunu elde
ettigi bulgularla yanitlamasina ragmen; gelecek ¢alismalar
herhangi bir prototipik marka belirlenmeksizin, aragtirmacinin
saptamaya calisacag1 prototipik markalarla genisletilebilir. Bu
uygulama bi¢imi ayn1 zamanda aragtirmanin sinirliliklarini da

genigletecek 0Ozgiin bir calisma olacaktir. Bununla birlikte
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gelecekte yapilacak olan aragtirmalarda; marka farkindaliginin
gercek tiiketici eylemine doniislip doniismedigi, hatta doniistii ise
markaya duyulan sadakati ne seviye de degistirecegi konusunda

da arastirma konular1 6nerilmektedir.
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4.SONUC

Marka giiveni ve marka farkindaligi kavramlarindan dogan
tilketici davraniglarinin prototipik markalara karsi davranislari
incelenmistir. Prototipik marka olarak Apple markasi verilmis ve

literatiir taramalar1 gerceklestirmistir.

Calismada Y jenerasyonunu prototipik markalarda marka
farkindalig1 ve marka giiveni lizerine pozitif yonlii bir etkilesim
oldugu gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda prototipik marka olarak
Apple markas1 segilerek marka kullanicist olan 17 — 36 yas
araligindaki katilimcilara Apple markasina duyduklar giiven ve
farkindalig1 6lglimleyen anketi yanitlamalari istenmistir. Yapilan
anket analizlerinde Y kusaginin belirlenen prototipik markaya
karsi duydugu giivenin bu markalara karsi marka farkindalig
tizerinde anlamli ve olumlu agiklayic etkisi oldugu bulgusunu

ortaya ¢ikarmigtir.

Glinlimiizde, Y kusagt i¢in prototipik marka olarak
tanimlanabilen Apple markasi aragtirmanin uygulama markasi
olarak belirlenmistir. Arastirma baska bir marka dikkate alinarak
yapilir ise farkli sonuglar verebilecegi i¢in sonraki aragtirmalarda
farkl1 prototipik markalar lizerinden genisletilebilir ve farkli
degiskenler ile de dl¢climleme yapilabilir. Ayrica arastirma farkh
iilkelerde de farkl kiiltiirel 6gelerin tiiketici davranis, tutum ve

inanglarin etkilemesi dolayisiyla farkli sonuglar verebilir.
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EK-1

Y Kusaginin Prototpik Markalara Kars1 Marka Giiveni ve
Marka Farkindahgimi Arastiran Bir Anket Calismasi

Sayin Katilimet,

Asagidaki anket, “Y Kusagmin Prototipik Markalara Kars1 Marka
Giiveni ve Marka Farkindaligi Uzerine bir Arastirma” isimli yiiksek lisans
tezim i¢in hazirlanmis bir anket olup, yalnizca bilimsel ¢aligma kapsaminda
kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Elif Karagoz Ustiin

istanbul Arel Universitesi

Asagidaki yargilar1 firmanizdaki bilgi paylasimi ve etik dis1 davraniglar
ve calisan performanst siireglerini degerlendirecek yonde; “S5=Kesinlikle
Katiliyorum, 4=Katillyorum, 3=Ne katihyorum Ne Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum” degerlendirme 0&lgegine
gore yanitlaymiz.

Apple markasina giiveniyorum. 11 2| 3| 4
1

Apple markasina inantyorum. 11 2| 3| 4
2

Apple markast hilesiz bir markadir. 11 2| 3| 4
3

Apple markal1 bir iiriin satin aldigimda kendimi giivende hissederim, 11 2| 3| 4

ciinkii Apple beni hayal kirikligina ugratmaz.
4
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Apple markasi teknoloji pazarina yon veren bir markadir. 11 2| 3| 4
5
Teknolojik tirtinleri diisiindiigiimde (akilli cep telefonu, tablet pe, tv gibi) 11 2| 3| 4
aklima ilk Apple gelir.
6
Apple’n potansiyel bir miisterisi olsaydim da markaya iliskin bazi 11 2| 3| 4
ozellikleri hatirlayabilirdim.
7
Apple markasina giiveniyorum. 11 2| 3| 4
8
Apple markasina inantyorum. 11 2| 3| 4
9
Apple markasi hilesiz bir markadir. 11 2| 3| 4
10
Apple markali bir iiriin satin aldigimda kendimi giivende hissederim, 11 2| 3| 4
¢linkii Apple beni hayal kirikligina ugratmaz.
11
Apple markasi teknoloji pazarina yon veren bir markadir. 11 2| 3| 4
12
Teknolojik iiriinleri diisiindiigiimde (akilli cep telefonu, tablet pc, tv gibi) 11 2| 3| 4
aklima ilk Apple gelir.
13
Apple’1n potansiyel bir miisterisi olsaydim da markaya iliskin bazi 11 2| 3| 4
ozellikleri hatirlayabilirdim.
14
Apple markasina giiveniyorum. 11 2| 3| 4
15
Apple markasina inantyorum. 11 2| 3| 4
16
Apple markasi hilesiz bir markadir. 11 2| 3| 4
17
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